o®g

=

UFRPE

UNIVERSIDADE FEDERAL RURAL DE PERNAMBUCO
UNIDADE ACADEMICA DE EDUCAGCAO A DISTANCIA E TECNOLOGIA
ESPECIALIZAGAO EM ARTES E TECNOLOGIA

ADALBERTO RIBEIRO FERREIRA

INOVAGAO TECNOLOGICA E ARTE PUBLICITARIA: A INTERFERENCIA
DO USO DA INTELIGENCIA ARTIFICIAL EM FILMES PUBLICITARIOS SOB
A PERCEPGAO DO ESPECTADOR

Recife

2023



ADALBERTO RIBEIRO FERREIRA

INOVAGAO TECNOLOGICA E ARTE PUBLICITARIA: A INTERFERENCIA
DO USO DA INTELIGENCIA ARTIFICIAL EM FILMES PUBLICITARIOS SOB
A PERCEPGAO DO ESPECTADOR

Monografia apresentada a Unidade de Educagédo a
Distancia e Tecnologia da Universidade Federal Rural
de Pernambuco — EADTec/UFRPE como requisito
para conclusdo do curso de Especializagao /lato sensu

em Artes e Tecnologia.

Orientador: Mironaldo Borges de Araujo Filho

Recife

2023



Dados Internacionais de Catalogag&o na Publicagéo
Universidade Federal Rural de Pernambuco
Sistema Integrado de Bibliotecas
Gerada automaticamente, mediante os dados fornecidos pelo(a) autor(a)

158i Ribeiro Ferreira, Adalberto . R
INOVACAO TECNOLOGICA E ARTE PUBLICITARIA: A INTERFERENCIA DO USO DA
INTELIGENCIA ARTIFICIAL EM FILMES PUBLICITARIOS SOB A PERCEPCAO DO ESPECTADOCR /
Adalberto Ribeiro Ferreira. - 2023.
40 f.

Orientador: Miranaldo Barges de Areujo Filho.
Inclui referéncias.

Trabalho de Concluséo de Curso (Especializagdo) - Universidade Federal Rural de Permnambuco,
Especializagdo em Artes e Tecnologia , Recife, 2023.

1. Arte publicitéria. 2. Inovagéo Tecnoldgica. 3. Inteligéncia artificial. 4. Percepgéo. 5. Emocéo. |. Filho,
Mironaldo Borges de Areujo, orient. |1. Titulo

CDD 700




FOLHA DE APROVAGAO

ADALBERTO RIBEIRO FERREIRA

INOVACAO TECNOLOGICA E ARTE PUBLICITARIA: A INTERFERENCIA DO
USO DA INTELIGENCIA ARTIFICIAL EM FILMES PUBLICITARIOS SOB A
PERCEPCAO DO ESPECTADOR

Monografia apresentada a Unidade de Educacgado a
Distancia e Tecnologia - EADTec/UFRPE como
requisito para conclusdo do curso de Especializacéo

lato sensu em Artes e Tecnologia.

Aprovada em 25/10/2023

Banca Examinadora:

Mironaldo Borges de Araujo Filho

Presidente e Orientador(a)

Jadnaelson da Silva Souza (IFSertaoPE)

Examinador(a)

Luis Osete Ribeiro Carvalho (IFSertaoPE)

Examinador(a)



RESUMO

As marcas e a publicidade vém se reinventando imagens atrativas e presentes na
memoria do publico, tornando-se parte do seu cotidiano. Para tanto, adota
diversas técnicas para se destacar na mente do consumidor, em meio a muitas
informagdes disponiveis. O presente trabalho teve como objetivos, estabelecer
uma relagdo de conceitos de tecnologia, inovacgao e inteligéncia artificial com a
arte publicitaria e assim compreender como o uso da inteligéncia artificial interfere
na percepcdo e nas emocgdes dos espectadores de filmes publicitarios. A
metodologia aplicada foi de carater descritivo com abordagem quali-quantitativa,
tendo como instrumento de coleta a aplicagdo de um questionario a respeito de
filmes publicitarios, a fim de apurar a percepgao dos entrevistados sobre o uso da
inteligéncia artificial nesses filmes. Foram analisados trés filmes publicitarios,
sendo um deles criado totalmente com auxilio da inteligéncia artificial, outro criado
parcialmente com o auxilio de IA e um terceiro, sem nenhum auxilio de IA. O
estudo indicou com resultados que nos trés filmes, a maior parcela dos
entrevistados conseguiu identificar quais foram os filmes criados com |IA e o que
nao foi criado com IA.

Palavras chave: Arte publicitaria. Inovagdo Tecnoldgica. Inteligéncia artificial.
Percepcédo. Emocgéo.



ABSTRACT

Brands and advertising have been reinventing themselves as attractive images that
are present in the public's memory and have become part of their daily lives. To do
so, they adopt a variety of techniques to stand out in the consumer's mind amidst
the wealth of information available. The aim of this study was to establish a
relationship between the concepts of technology, innovation and artificial
intelligence and advertising art, and thus understand how the use of artificial
intelligence interferes with the perception and emotions of viewers of advertising
films. The methodology applied was descriptive with a qualitative-quantitative
approach. The collection instrument was a questionnaire about advertising films, in
order to ascertain the interviewees' perception of the use of artificial intelligence in
these films. Three advertising films were analyzed, one of which was created
entirely with the help of artificial intelligence, another partially created with the help
of Al and a third, without any help from Al. The results of the study showed that in
all three films, the majority of respondents were able to identify which films were
created with Al and which were not created with Al.

Key words: Advertising art. Technological innovation. Artificial intelligence.
Perception. Emotion.
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1 INTRODUGAO

Uma caracteristica bastante presente na sociedade contemporanea € a
sobrecarga informacional, vivemos em uma sociedade cada vez mais conectada e
alimentada diariamente com uma grande quantidade de informacgao, provenientes de
diversos meios de comunicagdo de massa ao mesmo tempo.

Em meio ao bombardeio de informagdes a que estamos sujeitos, encontra-se
também a publicidade, com seu papel mais primitivo de promover a venda de
produtos e estimular o consumo. Nesse contexto, as marcas competem
incessantemente entre elas mesmas para captar a atengdo dos consumidores
(LIPOVETSKY, 2009). Para prender a atengdo do espectador, muitas marcas tém
utilizado um artificio inerente ao ser humano, capaz de despertar as mais diversas
emogdes, a contagao de historias (storytelling).

Contar histérias € uma tarefa comum no cotidiano do ser humano, e os filmes
tém sido utilizados também em filmes publicitarios como forma de entretenimento
aliado as marcas. As narrativas, também chamadas na publicidade de storytelling,
presentes nos filmes, envolvem o consumidor na histéria, o que provoca sua
identificacao, confianga e por conseguinte a decisdo de compra.

A contacdo de historias € uma caracteristica inerente ao ser humano e a sua
capacidade cognitiva, e € através delas que desde os primérdios da humanidade
vem repassando suas vivéncias e experiéncias de geragcao em geragao. O filme
publicitario parte do mesmo principio para gerar emogdes e conexdes com O
consumidor.

Isto posto, o presente trabalho pretende discutir o filme publicitario e sua
estrutura narrativa como linguagem artistica, estabelecer uma relagédo de conceitos
de tecnologia, inovagao e inteligéncia artificial com a arte, mais especificamente a
publicidade, bem como analisar a percepgcdo das pessoas sobre o uso da IA em

filmes publicitarios.



11
2 JUSTIFICATIVA

O presente trabalho de pesquisa se justifica no atual cenario, uma vez que a
sociedade presencia avangos consideraveis na inteligéncia artificial enquanto
inovacgao tecnologica.

A IA, que permeia diversas areas, esta cada vez mais presente na arte
publicitaria. Essa unido entre |IA e arte publicitaria, levanta uma discussio a respeito
de aspectos interseccionais entre inovagao tecnolégica e arte publicitaria. Por se
tratar de um cenario que é relativamente novo e esta em constante aprimoramento,
€ importante saber como as pessoas percebem a insercdo da IA nos filmes
publicitarios.

Ao explorar o uso da inteligéncia artificial na criagao de filmes publicitarios, néo
se procura somente compreender a intersecgao entre inovacgao tecnoldgica e arte,
mas também reconhecer a importancia da percepgao das pessoas sobre esta
tecnologia na publicidade. Essa abordagem pode fornecer insights para que os
profissionais de publicidade e comunicagdo explorem as fronteiras da arte

publicitaria usando os beneficios da inteligéncia artificial.

2.1 OBJETIVO GERAL

Explorar a contribuicdo da inteligéncia artificial utilizada em filmes publicitarios,

de acordo com a percepc¢ao do espectador.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

A. Estabelecer uma relagdo de conceitos de tecnologia, inovagao e inteligéncia
artificial com a arte, mais especificamente a publicidade;

B. Discutir a importancia da percepgdo e das emogdes na compreensao de
filmes publicitarios;

C. Compreender a percepcao do espectador sobre trés filmes publicitarios,
sendo um deles criado totalmente com auxilio da inteligéncia artificial, outro
criado parcialmente com o auxilio da IA e um terceiro sem nenhum auxilio da
IA.
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3 REFERENCIAL TEORICO

3.1. APUBLICIDADE ENQUANTO ARTE

A consideracao da publicidade como uma forma de arte € uma discussao que
tem origem na capacidade unica da publicidade de despertar emogdes e reflexdes,
assim como a arte, além de contar grandes histoérias e influenciar a percepgéo do
espectador. Nesse sentido, a publicidade vai além de seu propdsito comercial e de
vendas e se torna um reduto para a arte visual, audiovisual e narrativas.

Jean Baudrillard, em A Sociedade de Consumo (1970), traz a tona uma
perspectiva critica ao sugerir que a publicidade cria uma realidade simulada.
Realidade essa na qual a estética muitas vezes supera a matéria. Assim, ao analisar
a publicidade como uma forma de arte, emerge um cenario rico e multifacetado, no
qual a estética publicitaria pode se entrelagcar com a linguagem artistica.

Para prender a atengcdo do consumidor, ja se viu de tudo na publicidade,
humor, exageros, verossimilhanga, tudo isso com uma finalidade comum: a sedugéo,

dar significado ao produto perante o consumidor, de persuadir e lhe causar desejo.

E a era da publicidade criativa, da festa espetacular: os produtos
devem tornar-se estrelas, para isso € preciso transformar os produtos
em “seres vivos”, criar “marcas pessoa” com um estilo e um carater.
Ndo mais enumerar performances anbnimas e qualidades
insipidamente objetivas, mas comunicar uma “personalidade da
marca” (LIPOVETSKY, 2009, p.217)

Nessa conjuntura, a publicidade passa a adotar técnicas ja bastante
conhecidas de escritores, redatores, roteiristas etc: o storytelling (story = histéria +
telling = contar), ou literalmente “contagéo” de histérias. Sabe-se que cada um de
nos tem uma historia de vida e por isso temos facilidade em envolver-se com
historias, elas sdo capazes de captar a atencao e se instalar em nossa memoaria e,
mesmo que alguns detalhes fujam, é dificil esquecé-las. Storytelling é a arte de
conta-las, € elaborar e encadear cenas dando-lhes um sentido envolvente que capte
a atencgao das pessoas (XAVIER, 2015).
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Quando bem contadas, as histérias tém o poder de envolver o espectador e
gerar identificagdo, admiragdo, por isso essas narrativas tém alto poder de atuacéo
no campo emocional das pessoas e tem sido usadas amplamente como técnica em
campanhas publicitarias nos ultimos anos. A técnica de roteirizagao do storytelling,
seja ela para um filme, spot, livro etc., geralmente baseia-se em um personagem (o
herdi) que tem um objetivo de desejo, e para consegui-lo luta contra uma ou mais
forgas antagbnicas em busca do objeto e vence no final. Esse objetivo de desejo
existe, independentemente da sua natureza, pode ser, por exemplo uma namorada,
uma viagem ou uma lata de refrigerante.

Assim como uma narrativa comum, as historias contadas em filmes e anuncios
publicitarios tém o objetivo ndo somente de gerar identificagdo do consumidor com o
enredo e os personagens, mas também expor os valores da marca e aproximar-se
de seu publico. Para tal fim, os anunciantes buscam no storytelling uma maneira de
destacar através dos personagens a personalidade de marca, e utilizam-se de
arquétipos para agregar caracteristicas humanas a marca e interagir com o
consumidor, tornando-o parte da histéria da empresa.

As pessoas ndao compram os produtos em si, mas as histdérias que esses
produtos representam (SALMON, 2008), bem como ndo compram as marcas, senao

os arquétipos que elas simbolizam.

3.2. A INTELIGENCIA ARTIFICIAL ENQUANTO INOVAGCAO TECNOLOGICA

Diversos autores diferem sobre o conceito de inovacdo, mas pode-se dizer
que a inovagao esta diretamente ligada a concepg¢do de novos produtos ou
processos ainda ndo conhecidos ou a melhoria de um produto ou processo ja
existente, aprimorando sua funcédo e desempenho (FERREIRA, 2023).

O Manual de Oslo, da Organizagao para Cooperagao e Desenvolvimento
Econbmico, define inovagdo como a “implementagdo de um produto (bem ou
servigo) novo ou significativamente melhorado, ou um processo, ou um novo método
de marketing, ou um novo método organizacional nas praticas de negdcios, na
organizacdo do local de trabalho ou nas relagbes externas”. (OCDE apud
FERREIRA, 2023). Nesse sentido, pode-se dizer que a inovagao esta diretamente

ligada a concepgado de novos produtos ou processos ainda ndo conhecidos ou a
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melhoria de um produto ou processo ja existente, aprimorando sua funcédo e
desempenho.

Para Faria et al. (2018), inovagao acontece no mercado ao langar um produto
ou servigco novos, bem como nas organizagbes quando se implementa um novo
processo, método organizacional ou de marketing. (FARIA et al. apud FERREIRA
2023). Para que seja considerada inovagdo, um projeto precisa estar disponivel na
cadeia produtiva, caso contrario, ndo é considerada inovagao e sim invengao, para
ser considerada invengao € necessario que esteja no mercado e gere dividendos
para seus criadores e beneficios para a sociedade (FERREIRA, 2023).

Vivenciamos, no ultimo século, uma grande revolugéo tecnoldgica, marcada
por notaveis produtos e avancos que transformaram nossa sociedade. Entre essas
inovacbes, a inteligéncia artificial (IA) emergiu como uma forga, atuando e
remodelando a forma de trabalho em diversas areas. Muito se ouve falar sobre a
inteligéncia artificial e sobre o seu processo de evolugao e aprendizado constante. A
inteligéncia artificial, ou simplesmente IA, € uma tecnologia que opera através de
algoritmos que permitem que aprenda e tome decisbes por si s6. Essa capacidade
de aprendizado da IA é chamada de machine learning (do inglés, aprendizagem de
maquina), um campo onde algoritmos sao treinados através de grandes conjuntos
de dados de diferentes areas para reconhecer padrdes e fazer previsoes.

Um dos principais métodos de machine learning € a aprendizagem
supervisionada. Nesse método, os algoritmos sao alimentados com dados rotulados
(catalogados), permitindo que aprendam a mapear entradas de dados para fins
especificos. Esse processo é repetido diversas vezes, com o algoritmo ajustando
seus parametros com base nos resultados obtidos. Essa adaptagdo continua é
essencial para melhorar a precisdo e a eficacia da inteligéncia artificial ao longo do
tempo.

Além disso, a IA muitas vezes se beneficia do aprendizado nao
supervisionado, no qual algoritmos exploram dados n&o rotulados para identificar
padroes sem orientacdo externa, a propria |IA é responsavel por encontrar os
padroes em dados diversos e aprender com eles. Essa abordagem na maioria das
vezes proporciona flexibilidade e autonomia a inteligéncia artificial, permitindo que
descubra e compreenda informagdes complexas em conjuntos de dados diversos.

Essa interagdo € discutida por Yuval Noah Harari (2018), apresentando

desafios éticos e implicacbes da IA na sociedade. Harari adverte sobre questbes
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relacionadas ao impacto da IA no mercado de trabalho e a n&o-invasdo da
privacidade, chamando o leitor a uma reflexdo. Quando aplicamos esses conceitos
ao contexto de filmes publicitarios, surge uma reflexdo importante. A publicidade,
influenciada pelas evolugdes tecnoldgicas da IA, ndo apenas reflete os avancos
tecnoldgicos, mas também confronta os espectadores com as questdes éticas e
sociais levantadas por Harari. Assim, a representacao da IA em filmes publicitarios
nao é apenas uma evolugdo da expressao criativa e tecnolégica, mas também
contribui para o dialogo continuo sobre o papel da tecnologia na sociedade, como
destaca Ray Kurzweil (2018), engenheiro do Google, que a IA ndo é apenas uma

ferramenta, mas uma evolugédo que se equipara a inteligéncia humana.

3.3. PERCEPCAO E EMOCOES

A percepcgao é a capacidade de captar informacgdes e estimulos do ambiente
em que estamos inseridos. No contexto publicitario, a nossa percepg¢ao desempenha
um papel fundamental na assimilagdo da mensagem emitida por uma publicidade.
Wertheimer (1923), precursor da Gestalt, destaca a importancia da percepcéo na
compreensao de estimulos visuais. Ao analisar filmes publicitarios, torna-se
relevante considerar como o0s elementos da narrativa sdo percebidos pelos
espectadores e qual o seu papel na compreensdo da mensagem e as emogdes
despertadas.

A percepcgao visual, muitas vezes, € o primeiro contato que temos com filmes
publicitarios e elementos como cores, composi¢cao e estética visual moldam a nossa
interpretacdo inicial. Estudos de psicologia das cores (HELLER, 2023), por exemplo,
sugerem que cores especificas podem evocar diferentes emogdes, que podem
contribuir para a mensagem emocional transmitida por um filme ou anuncio.

Uma narrativa emocional, por sua vez, desempenha um papel fundamental na
retencdo da atengdo do espectador. Por isso, um storytelling eficaz em filmes
publicitarios, ativa elementos emocionais, criando uma identificacdo entre o publico e
a mensagem do filme ou anuncio.

A percepcao pode ter uma relagao direta com emogdes. As emogdes sao

inerentes a vivéncia humana, e estabelecem uma ligagdo direta com as respostas
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fisicas e mentais (DAMASIO, 1994). No ambito dos filmes publicitarios, as emogdes
possuem grande relevancia, demonstrando como elas desempenham um papel
crucial na narrativa e na compreensao, pois as emog¢des nao apenas conduzem a
narrativa, mas também desempenham um papel central na compreensao do publico.
N&o apenas aprimoram a eficacia da mensagem, mas também estabelecem uma
conexao mais profunda entre a obra e quem a vivencia.

Dessa forma, ao compreendermos como a percepg¢ao visual e a narrativa
emocional se entrelagam, podemos apreciar a importancia dessa combinagao
dindmica na criacdo de filmes publicitarios impactantes. E a inteligéncia artificial
guando inserida nesse processo pode trazer as mais diversas possibilidades.

A percepcao do espectador em filmes publicitarios com inteligéncia artificial é
crucial para a compreensao da mensagem transmitida. A representacao cuidadosa
da interacdo humano-IA pode despertar a curiosidade, moldando a forma como as
pessoas encaram essa tecnologia. A empatia de historias geradas por personagens
de |IA bem construidos pode estabelecer conexdes emocionais. A percepc¢ao do
espectador € de grande importancia pois influencia ndo apenas a aceitagao da IA
nesse contexto, mas também sua disposicado em explorar e adotar novas tecnologias
no mundo real.

No contexto deste trabalho, é importante refletir se a percepc¢ao do espectador
é diferente ao visualizar um filme criado com inteligéncia artificial comparado a outro

no qual nao foi utilizada a IA.
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5 METODOLOGIA

5.1 DO CARATER E UNIVERSO DA PESQUISA

A metodologia utilizada foi a de pesquisa descritiva. As pesquisas deste tipo
tém como objetivo a descricdo das caracteristicas de uma determinada populagao
ou fendbmeno, e uma de suas caracteristicas mais significativas € a utilizagdo de
técnicas padronizadas de coleta de dados (GIL, 2008). A pesquisa descritiva pode
ser utilizada para diversas finalidades, desde estudar as caracteristicas de um grupo
a descobrir se existem relagdes entre dois ou mais cenarios.

Neste estudo, foram levantadas opinides de um grupo a respeito de 3 filmes
publicitarios. Um dos filmes foi totalmente criado com inteligéncia artificial, ou seja,
todos os elementos imagéticos foram criados apenas pela inteligéncia artificial, por
meio da aprendizagem supervisionada. O segundo foi utilizado parcialmente a
inteligéncia artificial para sua construgdo, neste filme, boa parte dos recursos
imagéticos foram captados por humanos. E, por fim, um terceiro que nao foi criado
com inteligéncia artificial, ou seja, todos os recursos imagéticos foram criados por
humanos. Os filmes publicitarios foram apresentados online, na plataforma Youtube,
a uma amostra de 17 pessoas, convidadas, que atuam em diferentes areas do
conhecimento, com exceg¢ao das areas de comunicagao e tecnologia. Em seguida,
foi aplicado um questionario com perguntas referentes aos filmes.

Visando a organizagao das respostas o questionario foi dividido em 5 secoes

da seguinte maneira:

Secao 1 - Filme Chilli Beans: os participantes responderam a questdes sobre
a relagao do filme publicitario da Chilli Beans e a inteligéncia artificial.

Secao 2 - Filme Volkswagen: os participantes responderam a questdes sobre
a relagao do filme publicitario da Volkswagen e a inteligéncia artificial.

Secao 3 - Filme Banco do Brasil: os participantes responderam a questdes
sobre a relagdo do filme publicitario do Banco do Brasil e a inteligéncia
artificial.

Secéao 4 - Publicidade e Inteligéncia Artificial: os participantes responderam a
perguntas sobre a relagédo entre publicidade e inteligéncia artificial.
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5.2 FILMES PUBLICITARIOS PESQUISADOS

5.2.1 Se Nao Existe, a Gente Inventa: Chilli Beans

“Se nao existe, a gente inventa” € um filme institucional da Chilli Beans,
lancado em 2023, que teve como objetivo mostrar a relagdo arte-tecnologia nas
inovagdes da marca e levar o consumidor a uma atmosfera de futuro. Para isso, foi
construida uma campanha totalmente com inteligéncia artificial que através do
machine learning agregou diversas fotografias de moda de diversas épocas e

tendéncias para o futuro.

FIGURA 1 - Campanha “Se nao existe, a gente inventa”: Chilli Beans

SE NAO EXISTE, A GENTE INVENTA! - Campanha Institucional Chilli Beans (2023)

Fonte: Youtube - Chilli Beans (2023)

A campanha "Se nao existe, a gente inventa" da Chilli Beans, ao ser criada
com inteligéncia artificial, adiciona um toque tecnolégico a narrativa, como se
evidenciasse a moda do futuro. A capacidade da IA, de através de dados
compreender algumas tendéncias e criar designs inovadores, alinha-se
perfeitamente com a mensagem da marca de explorar o que nao existe. Essa fusao
entre criatividade humana e potencial computacional resulta em uma abordagem

unica, redefinindo os limites da inovacdo no mundo da moda e acessorios.
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5.2.2 Geragdes: Volkswagen

Geracdes € um filme da Volkswagen que, com a ajuda da inteligéncia artificial,
tornou possivel um dueto entre a cantora Elis Regina, morta ha 41 anos, e sua filha,
Maria Rita. A campanha, criada pela agéncia de publicidade ALMAPBBDO, foi
idealizada para celebrar os 70 anos da montadora no Brasil, por meio de um

encontro de geragdes.

FIGURA 2 - Campanha “Geragbes”: Volkswagen

@ VW 70 anos | Geragoes | VW Brasil ~ o

>ompartilhar Informagdes

Fonte: Youtube - Volkswagen Brasil (2023)

O filme mostra a cantora Maria Rita conduzindo a ID.Buzz, nova Kombi
elétrica da Volkswagen, e cantando a musica “Como os Nossos Pais” que fez
sucesso na voz da mae, Elis Regina. Elis, que por meio da inteligéncia artificial
também aparece no filme, cantando junto com sua filha enquanto dirige a Kombi
Classica da montadora.

Para possibilitar a concretizagdo desse dueto improvavel, foi utilizada a
técnica deepfake que permite recriar rostos de pessoas com maxima fidelidade.

Assim, o rosto de Elis Regina foi inserido no corpo de uma atriz.
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A inteligéncia artificial também foi treinada especificamente para representar

Elis Regina no filme, e para isso, através da aprendizagem supervisionada, foi

munida de imagens cenas da vida da cantora para que reproduzisse 0s seus
trejeitos e expressdes (ALMAPBBDO, 2023).

O filme da Volkswagen é uma imersdo na harmonia entre as geragdes e na
poderosa conexdo entre musica e historia. A unido das vozes de mae e filha
contribuem para uma narrativa emotiva que relaciona a tradicdo de uma marca
quase centenaria mas que se reinventa através da inovagao de produtos e de

marketing.

5.2.3 Mulheres no Topo: Banco do Brasil

O filme “Mulheres no Topo” faz parte da campanha do Banco do Brasil para o
Dia Internacional das Mulheres de 2023. Dos trés filmes analisados, este nao foi
criado com o auxilio da inteligéncia artificial.

No mesmo ano em que a primeira mulher assume a presidéncia do Banco do
Brasil, a campanha busca reforcar o posicionamento do banco apresentando
diferentes formas de estar no topo.

O filme mostra cenas de mulheres de diferentes etnias, biotipos, idades e
identidades de género, em diferentes contextos de vida e traz a premissa de que
independentemente das diferengas ha lugar para todas elas e todas podem chegar

ao topo. Isso com a narracao da cantora Maria Bethania ao fundo.
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FIGURA 3 - Campanha “Mulheres no Topo”: Banco do Brasil

Mulheres no Topo | BB

Fonte: Youtube - Banco do Brasil (2023)

Mulheres no Topo é uma incrivel representacao da forga feminina e a quebra
de todas as barreiras que enfrentam durante séculos. Ao destacar mulheres em
posicbes de lideranga, 0 anuncio ndo apenas reconhece as conquistas dessas
mulheres, mas também reforga a mensagem de empoderamento e inspira as novas

geragdes de meninas que crescem em uma sociedade cada vez menos desigual.
5.3 QUESTIONARIO
O questionario foi aplicado online para 17 pessoas com idades entre 18 e 60
anos e diferentes niveis de escolaridade. A ferramenta utilizada para a aplicagdo do

questionario foi o Google Forms e foi estruturado conforme o Quadro 1:

QUADRO 1 - Questionario de percepgao sobre filmes publicitarios e inteligéncia artificial

SEGAO 1 - FILME CHILLI BEANS

Tipo de questdo | Pergunta Alternativas de resposta

Resposta multipla | Para vocé, quais dos termos abaixo Inovador
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descreve melhor o filme da Chiili Beans?

Vocé pode marcar mais de uma opgao

Moderno
Criativo
Tecnoldgico
Comum
Humanizado
Diferente
Auténtico
Emocionante

Impressionante

Resposta Unica

Sobre a participagao da Inteligéncia
artificial no filme da Chilli Beans,

responda:

N&o foi criado com inteligéncia

artificial

Acho que foi criado com
inteligéncia artificial, mas né&o

totalmente

Acho que o comercial foi criado

totalmente com inteligéncia

artificial
Questao aberta Vocé observou algum detalhe no filme Aberta
da Chilli Beans que te fez perceber que
foi criado por IA? Se sim, Qual?
Caso nao, apenas escreva "nao"
Resposta uUnica Caso nao tivesse sido mencionado que Sim, notaria
houve uso da inteligéncia artificial para Nao

producgdo do filme da Chilli Beans, vocé

acredita que notaria?

SEGAO 2 - FILME VOLKSWAGEN

Tipo de questao

Pergunta

Alternativas de resposta

Resposta multipla

Para vocé, quais dos termos abaixo
descreve melhor o filme da Volkswagen?

Vocé pode marcar mais de uma opgéo

Inovador
Moderno
Criativo
Tecnoldgico
Comum

Humanizado
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Diferente
Auténtico
Emocionante

Impressionante

Resposta unica

Sobre a participacao da Inteligéncia
artificial no filme da Volkswagen,

responda:

N&o foi criado com inteligéncia

artificial

Acho que foi criado com
inteligéncia artificial, mas nao

totalmente

Acho que o comercial foi criado

totalmente com inteligéncia

artificial
Questao aberta Vocé observou algum detalhe no filme Aberta
da Volkswagen que te fez perceber que
foi criado por IA? Se sim, qual?
Caso ndo, apenas escreva "ndo"
Resposta Unica Caso nao tivesse sido mencionado que Sim, notaria
houve uso da inteligéncia artificial para Nao

producéo do filme da Volkswagen, vocé

acredita que notaria?

SEGAO 3 - FILME BANCO DO BRASIL

Tipo de questao

Pergunta

Alternativas de resposta

Resposta multipla

Para vocé, quais dos termos abaixo
descreve melhor o filme do Banco do
Brasil?

Vocé pode marcar mais de uma opgao

Inovador
Moderno
Criativo
Tecnoldgico
Comum
Humanizado
Diferente
Auténtico
Emocionante

Impressionante

Resposta Unica

Sobre a participagao da Inteligéncia

Nao foi criado com inteligéncia




artificial no filme do Banco do Brasil, artificial
responda:
Acho que foi criado com

inteligéncia artificial, mas néo

totalmente

Acho que o comercial foi criado
totalmente com inteligéncia

artificial

SEGAO 4 - PUBLICIDADE E INTELIGENCIA ARTIFICIAL

Tipo de questao | Pergunta Alternativas de resposta
Resposta multipla | Sobre a inteligéncia artificial: Veio para contribuir em diversas
areas

Vocé pode escolher mais de uma opgéo
Pode gerar problemas com
privacidade dos usuarios
Pode levantar dilemas éticos

Pode gerar dependéncia

Pode limitar a criatividade, devido

ao uso frequente

Outros...

Resposta unica Para vocé, qual das alternativas abaixo O uso da IA é bastante promissor
define o0 uso da tecnologia de no campo da publicidade
inteligéncia artificial na publicidade?
Publicidade e IA sdo de areas
Para responder esta questao, leve em diferentes e ndo funcionam juntas
consideragdo que a publicidade é uma
arte e a inteligéncia artificial é uma
tecnologia.

Questao aberta Por que escolheu essa alternativa na Aberta

questao anterior?

Fonte: elaboragao prépria (2023)
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A fim de entender a percepcao individual e que tipos de emogdes os
entrevistados despertariam ao ver os filmes, foi perguntado aos entrevistados: “Para
vocé, quais dos termos abaixo descreve melhor o filme da “marca”?” Essa questao
buscou compreender como definiriam cada filme dentre um conjunto de termos
pré-definidos. A questdo era de resposta multipla, logo poderiam marcar mais de
uma opgéao. Os termos foram sugeridos pelo autor com base nos filmes analisados e
se assemelham com os conteudos dos trés filmes. Os termos sugeridos foram os

LT

seguintes: “inovador”, “moderno”, “criativo” “tecnoldgico”, “comum”, “humanizado”,

“diferente”, “auténtico”, “emocionante”, “impressionante”.

As demais questdes visam avaliar a percepcdo do espectador sobre a
presencga da inteligéncia artificial no filme e se notaram diferencas entre os filmes
criados com IA ou sem o auxilio dela. Em uma das questdes, foi perguntado se o
entrevistado achava que o filme foi criado totalmente com A, parcialmente com IA ou
sem IA.

No caso da sec¢éao 3, filme do Banco do Brasil, ndo se aplicava a questdo do
cenario hipotético: “Caso néo tivesse sido mencionado que houve uso da inteligéncia
artificial para produgé&o do filme da Volkswagen, vocé acredita que notaria?”, visto
que o filme ndo foi criado com inteligéncia artificial, sendo aplicadas as duas duas
questdes nesta secgao.

Por meio da metodologia aplicada foi possivel verificar se a inteligéncia
artificial interfere de algum modo na percepgéo e emogdes do espectador ao assistir

um filme publicitario com ou sem IA.
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6 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

6.1 FILME CHILLI BEANS

Apos assistir ao filme da Chilli Beans, os participantes da pesquisa
responderam a 5 questdes sobre o filme na secdo 1 do questionario. Em uma das
questdes, foram sugeridas, pelo autor deste trabalho, 10 termos para escolha que
possivelmente descreveriam o filme e foi perguntado aos entrevistados qual(is) deles
descrevem melhor o flme em questdo. Os termos foram sugeridos com base no
conteudo dos trés filmes analisados neste trabalho, e sdo os seguintes: “inovador”,
‘moderno”, “tecnoldgico”, “comum”, “humanizado”, “diferente”, “auténtico”,
“‘emocionante”, “impressionante”.

Quanto as respostas, 58,8% delas definiram o filme como tecnoldgico,
enquanto 47,1% definiram como diferente. Ja 41,2% das respostas indicaram o filme
como inovador, moderno e criativo. Em contrapartida, nenhum dos participantes
marcou a opgao “‘emocionante”, o que é um ponto importante e coerente a ser
destacado, uma vez que o filme da Chilli Beans foi gerado inteiramente com

inteligéncia artificial. Os dados estao dispostos no grafico da figura 4.

FIGURA 4 - Percepcao do espectador sobre o filme da Chilli Beans

Para vocé, quais dos termos abaixo descreve melhor o filme da Chiili Beans?
17 respostas

Inovador
Moderno
Criativo

Tecnolégico 10 (58,8%)

Comum 1(5,9%)

Humanizado 1(5,9%)
Diferente 8 (47,1%)

Auténtico
Emocionante

Impressionante

Fonte: autoria propria (2023)
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Quando perguntados a respeito da participacdo da inteligéncia artificial no

filme da Chilli Beans, 82,4% dos participantes da pesquisa tiveram a percepcao de
que o filme foi criado com inteligéncia artificial mas que apenas parcialmente,
enquanto 11,8% tiveram a percepg¢ao de que o filme foi criado com IA e afirmaram
que foi totalmente criado com o auxilio da tecnologia. Ja 5,8% dos respondentes, o
filme foi criado sem participagdo da inteligéncia artificial, conforme dados dispostos

na figura 5.

FIGURA 5 - Inteligéncia artificial no filme da Chilli Beans

Sobre a participacao da Inteligéncia artificial no filme da Chilli Beans, responda:
17 respostas

@ Nao foi criado com inteligéncia artificial
@ Acho que foi criado com inteligéncia
artificial, mas nao totalmente
Acho que o comercial foi criado
totalmente com inteligéncia artificial

Fonte: autoria prépria (2023)

A fim de se aprofundar mais subjetivamente na percepcdo que o0s
espectadores tiveram sobre os filmes, foi feita a seguinte pergunta, de natureza
aberta: “Vocé observou algum detalhe no filme da Chilli Beans que te fez perceber
que foi criado por IA? Se sim, Qual?”

Nas respostas, que evidenciam a percepgao individual de cada entrevistado
sobre o filme da Chilli Beans, foram destacados diversos pontos, como uma suposta
“voz futuristica” e uma suposta falta de emocao, por exemplo. As respostas estao e

estdo dispostas na integra no quadro 2.
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Quadro 2 - Respostas a questao subjetiva 1

Entrevistado Resposta

Entrevistado 1 ]
O quebra cabega com a imagem das pessoas

Entrevistado 2
Néo

Entrevistado 3 . . .
As cores e texturas, e a maneira que o video é executado.

Entrevistado 4
Néo

Entrevistado 5
Néo

Entrevistado 6 ] ]
A voz nao tinha emocao, o que nao da match com o video.

Entrevistado 7 N&o, mas achei estranho as formas que estavam compondo os videos, porém
acredito que tenham sido feitas por humanos

Entrevistado 8 Acredito que ao menos a terceira montagem de pessoas que € a apresentado
de maneira completa seja de inteligéncia artificial, dada a qualidade da imagem
e a'plasticidade" do rosto dos individuos

Entrevistado 9 ]
A montagem das imagens, das pessoas

Entrevistado 10 N&o ha um aspecto técnico onde € perceptivel o uso de IA. Ha no entanto
quando se tem algum contato com essa tecnologia alguns aspectos que sdo
mais sensoriais do que de fato visual e com algum tempo em anélise fina
pode-se visualizar o que séao esses aspectos.

Entrevistado 11
Néo

Entrevistado 12
A voz futurista narrando o filme e as modelos que s&o recriadas a todo instante.

Entrevistado 13
Sim, a distor¢do de imagem.

Entrevistado 14
Néo

Entrevistado 15
Sim

Entrevistado 16
Sim, a voz narrando

Entrevistado 17 ] ] .
As imagens geradas por Al possui um padrdo estético.

Fonte: autoria prépria (2023)

Ainda sobre a percepgao sobre a participagao da IA no filme da Chilli Beans,
foi apresentado aos participantes outro cenario no qual nao tivesse sido mencionado

que se tratava de uma pesquisa sobre |A em filmes publicitarios, se notariam que o
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filme foi criado por inteligéncia artificial s6 para assisti-lo. Nesse cenario, 45,5% dos
respondentes enquanto 54,5% dos respondentes afirmaram que n&o fariam relacao
do filme com a inteligéncia artificial se ndo tivesse sido mencionado, conforme figura
6.

FIGURA 6 - Cenario hipotético para Chilli Beans

Caso ndo tivesse sido mencionado que houve uso da inteligéncia artificial para producao do
filme da Chilli Beans, vocé acredita que notaria?

17 respostas

@ Sim, notaria
® Nao

Fonte: autoria propria (2023)

Nesse sentido, pode-se deduzir grosseiramente que no caso do filme da Chilli
Beans, o primeiro grupo (52,9%), a inteligéncia artificial se comportou de forma

semelhante a inteligéncia humana ao criar um anuncio.

6.2 FILME VOLKSWAGEN

Apos assistirem o filme da Volkswagen, os participantes, na maioria das
respostas (70,6%), perceberam o filme como emocionante, ao passo que 58,8% das
respostas caracterizam o filme como criativo e 52,9% como auténtico. Quando se
fala em aspectos tecnolégicos e inovadores, 35,3% das respostas caracterizaram o

filme como tecnolégico e apenas 17,6% como inovador.



30

FIGURA 7 - Percepcgéao do espectador sobre o filme da Volkswagen

Para vocé, quais dos termos abaixo descreve melhor o filme da Volkswagen?
17 respostas

Inovador
Moderno 4 (23,5%)
Criativo
Tecnolégico
Comum
Humanizado
Diferente
Auténtico
Emocionante 12 (70,6%)

Impressionante

0,0 2,5 5,0 7,5 10,0 12,5

Fonte: autoria propria (2023)

Quando indagados sobre a participagdo de uma inteligéncia artificial no filme
da Volkswagen, 64,7% dos participantes da pesquisa afirmaram que o filme foi
criado com alguma inteligéncia artificial mas nao totalmente, ao mesmo tempo que
29,4% dos respondentes responderam que o filme foi criado sem participacao de
nenhuma inteligéncia artificial. Para 5,9%, o filme foi inteiramente criado com

inteligéncia artificial, de acordo com o grafico apresentado na figura 7.

FIGURA 8 - Inteligéncia artificial no filme da Volkswagen.

Sobre a participacao da Inteligéncia artificial no filme da Volkswagen, responda:
17 respostas

@ Nao foi criado com inteligéncia artificial
@ Acho que foi criado com inteligéncia
artificial, mas nao totalmente
Acho que o comercial foi criado
totalmente com inteligéncia artificial
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Fonte: autoria prépria (2023)

Foi feita, também, a pergunta de natureza aberta para o filme da Volkswagen:
“Vocé observou algum detalhe no filme da Chilli Beans que te fez perceber que foi
criado por IA? Se sim, Qual?”.

Neste caso, as respostas, embora fossem percepcdes individuais, em sua
maioria tiveram um padrdo, a presenca de Elis Regina, uma pessoa ja falecida,
neste filme. Esse foi o ponto chave para que percebessem de que se tratava de uma

IA. As respostas individuais estédo dispostas na integra no quadro 3.

Quadro 3 - Respostas a questao subjetiva 2

Entrevistado Resposta

Entrevistado 1 -
Néo

Entrevistado 2 . .
Sim. A presenca de Elis

Entrevistado 3 . . .
A presenca e interagédo de Elis

Entrevistado 4 , . .
A imagem de Elis Regina.

Entrevistado 5 . L . :
Sim, a participagdo de cantora Elis Regina

Entrevistado 6
Nao

Entrevistado 7 .
Néo

Entrevistado 8 . )
A presenca de uma pessoa ja falecida.

Entrevistado 9 -
Néo

Entrevistado 10 , . . . .
Sim, me parece que a voz da Elis Regina foi melhorada com auxilio de IA

Entrevistado 11 . . 3 o
A presencga de Elis Regina, que nao esta mais viva

Entrevistado 12 . . . . <~
A cantora Elis Regina foi criada artificalmente. Ndo é uma personagem real

Entrevistado 13 Talvez as cenas dentro do carro em movimento, mas assim, estou na duvida, se
foi, foi muito sultil.

Entrevistado 14 .
Néo
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Entrevistado 15 _
Néo

Entrevistado 16 . . .
Sim, o movimento da boca da falecida

Entrevistado 17 Pelo fato da cantora ja ter falecido. Eu acredito que o uso da ai precisa sim ser
evidenciado. Deixar claro pro consumidor/usuario que ali foi utilizado a Al.

Fonte: autoria propria (2023)

Sobre a percepgdo do envolvimento da IA no filme da Volkswagen, foi
mostrado aos participantes outro cenario hipotético em que ndo havia mengao a |IA
no filme e perguntado se eles teriam notado que o filme foi feito pela IA apenas de
assisti-lo. Neste caso, 52,9% disseram que sim, notariam, e 47,1% afirmaram que

nao notariam.

FIGURA 9 - Cenario hipotético para Volkswagen

Caso nao tivesse sido mencionado que houve uso da inteligéncia artificial para produgéo do filme

da Volkswagen, vocé acha que notaria?
17 respostas

@ Sim, notaria

® Nzo

Fonte: autoria propria (2023)

O filme de Volkswagen foi criado parcialmente com inteligéncia artificial, e as
respostas dos participantes refletem essa realidade. Embora tenha sido utilizada a
inteligéncia artificial para reproduzir os movimentos da cantora Elis Regina, o filme
em nada se distancia da emocgéo proporcionada por um bom storytelling. Essa
condicdo possivelmente influenciou a percepcéo do filme como emocionante para a
maior parte dos participantes da pesquisa, na primeira questao.

Por outro lado, a participagdo da inteligéncia artificial foi tdo sutil que s6 foi
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percebida pelos participantes dado ao fato de que a cantora ja é falecida.

6.3 FILME BANCO DO BRASIL

No filme do Banco do Brasil, quando perguntados sobre as caracteristicas
que definem o filme do Banco do Brasil, os entrevistados definiram, em 64,7% das
respostas, o filme como moderno e auténtico. 58,8% perceberam o filme como
humanizado e 35,3% definiram o flme como emocionante e impressionante, assim

como mostra a figura 10.

FIGURA 10 - Percepcéo do espectador sobre o filme do Banco do Brasil

15. Para vocé, quais dos termos abaixo descreve melhor o filme do Banco do Brasil?

17 respostas

Inovador 4 (23,5%)

Moderno 11 (64,7%)
Criativo
Tecnoldgico

Comum 4 (23,5%)

Humanizado 10 (58,8%)
Diferente

Auténtico 11 (64,7%)

Emocionante 6 (35,3%)

Impressionante 6 (35,3%)

0,0 2,5 5,0 7,5 10,0 12,5

Fonte: elaborado pelo autor (2023)

No filme do Banco do Brasil, é possivel constatar que a maior parte dos
respondentes (72,7%) perceberam que o filme foi criado sem nenhum auxilio da
inteligéncia artificial, enquanto a outra parte (27,3%) teve duvida se o filme teria sido
criado parcialmente com IA. Nenhum dos respondentes afirmou que o filme foi criado

totalmente com inteligéncia artificial, conforme disposto na figura 11.
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FIGURA 11 - Inteligéncia artificial no flme do Banco do Brasil

16. Sobre a participagédo da Inteligéncia artificial no filme do Banco do Brasil, responda:
11 respostas

@ N3o foi criado com inteligéncia artificial
@ Acho que foi criado com inteligéncia
artificial, mas nao totalmente
Acho que o comercial foi criado
totalmente com inteligéncia artificial

Fonte: elaborado pelo autor (2023)

6.4. INTELIGENCIA ARTIFICIAL E PUBLICIDADE

Ao falar sobre a intersegéo arte e tecnologia e da contribuigdo da inteligéncia
artificial para a publicidade, foram apresentadas duas afirmagdes aos entrevistados
com o intuito de que, por meio delas, mostrassem seu ponto de vista sobre a relagcao
IA e publicidade.

Assim, 94,1% dos entrevistados responderam que o uso da IA é bastante
promissor no campo da publicidade, ao passo que 5,9% responderam que a

publicidade e a IA ndo funcionam bem juntas.
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FIGURA 12 - Inteligéncia artificial e publicidade

Para vocé, qual das alternativas abaixo define o uso da tecnologia de inteligéncia artificial na
publicidade?

17 respostas

@ O uso da IA é bastante promissor no
campo da publicidade

@ Publicidade e IA sdo de areas diferentes
e nao funcionam juntas

Fonte: autoria propria (2023)

Apo6s essa questdo, foi pedido no questionario para que os participantes
justificassem a sua escolha. Esta resposta foi de classificagdo aberta e levantou as

seguintes opinides dispostas no quadro 4.

Quadro 4 - Respostas a questao subjetiva 3

Entrevistado Resposta

vender um produto e servigo melhor a chance de alcangar novos clientes ou

minimamente atrair a atengdo de quem ver”

Entrevistado 1 “Porque na publicidade penso que qto mais recursos forem possiveis usar para

Entrevistado 2 “Pode agregar valor na publicidade”
Entrevistado 3 “Por renovagéo de tendéncia e evolugédo natural da comunicagéo.”
Entrevistado 4 "Por que toda tecnologia que possa ser utilizada para contribuir de forma

positiva em todos os setores da civilizagao é uma vitéria.”

Entrevistado 5 "0 uso da IA pode ajudar bastante na criagdo de publicidade no quesito de

inovagéo e tecnologia, para mostrar os beneficios e outros atributos de




36

determinado produto.”

Entrevistado 6

"Eu acredito que o Al vem para facilitar profissées que trabalham com o mundo
tecnolégico em geral. Se o Al existe de forma suficiente para gerar uma
propaganda, foi necessario que o seu banco de dados fosse alimentado por
conhecimento prévio, por pessoas. Para uma boa publicidade é necessario
que ela seja idealizada e gerida por pessoas, porque pessoas tem sentimentos
e feelings nos detalhes, e isso faz toda diferenga para prender a aten¢do do

consumidor.”

Entrevistado 7

“Ela pode auxilar os publicitarios, na elaboragdo de base para novas ideias, ou

fazer tarefas mais "pesadas”, otimizando o tempo”

Entrevistado 8

“Acredito que a criatividade humana é o que deve prevalecer na publicidade, e
n&o a fria computacdo de maquinas que criam apelos estética e visuais
conforme comandos, tentando reproduzir o imaginario popular com seu banco
de dados”

Entrevistado 9

"A IA pode potencializar as produgbes e inovagdes na area da publicidade”

Entrevistado 10

”IA é uma tecnologia que ira agregar em qualquer campo que utilize”

Entrevistado 11

"Pq acho que a IA ajuda muito a publicidade”

Entrevistado 12

"A inteligéncia artificial tem sido fundamental para o desenvolvimento de
diversos setores pelo simples fato de agregar diversos conhecimentos de

diversas areas para definir o melhor direcionamento de pensamentos e a¢ées.”

Entrevistado 13

"Porque acredito na inteligéncia artificial como uma ferramenta que auxilia

profissionais em varias area, sendo a publicidade, uma delas.”

Entrevistado 14

“Inovador”

Entrevistado 15

*S&o parceiras”

Entrevistado 16

A tecnologia vem para agregar se utilizada de forma correta”

Entrevistado 17

"A Al acessibiliza a criacdo, dando forma a uma ideia que antes era impossivel

devido a falta de recurso financeiro ou recurso de tempo, por exemplo.”

Fonte: elaborado pelo autor (2023)

Dentre os 17 entrevistados, 16 deles acreditam que a inteligéncia artificial &
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promissora no campo da publicidade trazendo diversos beneficios como a
automatizacao de processos, otimizacdo de tempo para a realizagao das atividades
criativas e estratégicas.

Apenas o entrevistado n° 8 expds uma opinido diferente ao contexto uso da
inteligéncia artificial em filmes publicitarios, levantando uma questdo importante e
bastante discutida atualmente, a “maquinizacdo” do conhecimento. Para o
entrevistado, “a criatividade humana € o que deve prevalecer na publicidade, e ndo a
fria computacdo de maquinas” e essa colocacao levanta uma discusséo importante.

Em resumo, a fusdo da inteligéncia artificial nos filmes publicitarios revela-se
como um horizonte promissor na evolugao do cenario da arte publicitaria atual. A 1A
pode oferecer niveis inéditos de personalizacdo e eficiéncia, e proporcionar
horizontes inovadores. No entanto, a supervisdo humana € incontestavel. A
sensibilidade e ética ainda s&o qualidades inerentes aos seres humanos e garantem
um julgamento equilibrado, assegurando que a tecnologia atende aos propdsitos da
publicidade de maneira eficiente sem infringir qualquer principio ou lei. Essa
colaboragcédo entre inteligéncia artificial e razdo humana culmina para um futuro
estimulante e ético para a publicidade, onde a inovacdo se alinha também a

responsabilidade.
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7 CONSIDERAGOES FINAIS

Com este estudo, foi possivel compreender que nos trés filmes, a maior
parcela dos entrevistados conseguiu identificar que os filmes da Chilli Beans e da
Volkswagen foram criados com inteligéncia artificial e que o filme do Banco do Brasil
nao foi criado com IA, alcangando objetivo especifico B, que visava compreender a
percepcao do espectador sobre a IA nos filmes publicitarios pesquisados.

No filme da Chilli Beans e da Volkswagen, a maioria dos entrevistados, teve a
percepcgao sobre o filme ter sido criado totalmente ou parcialmente com IA. J4 em
relacdo ao filme do Banco do Brasil, a maior parcela dos entrevistados, julgaram
corretamente ao responderem que o filme nao foi criado com auxilio 1A.

A hipotese levantada em uma das questdes da pesquisa, que buscou
entender se, caso nao fosse informado previamente, se o0s entrevistados
perceberiam a presencga da |IA nos filmes da Chilli Beans e Volkswagen, foi refutada,
uma vez que mais de 50% dos entrevistados afirmaram que notariam a presencga da
IA, mesmo se nao fosse mencionada anteriormente.

Através deste estudo pode-se considerar que na intersecgao entre
publicidade enquanto arte e inteligéncia artificial enquanto tecnologia, ha uma
sinergia que ultrapassa as barreiras do tradicionalismo. Nao se trata apenas de um
encontro de disciplinas, mas tem revelado um terreno fértii para a inovacgao,
proporcionando um espaco onde a criatividade se entrelaga com a tecnologia.

Com a ascensao das novas tecnologias, como redes sociais, e-commerce e
motores de busca, as marcas precisam estar cada vez mais antenadas para se
destacarem em um mar de dados e captar a atengdo do consumidor. Nessa
conjuntura, a IA torna-se uma estratégia poderosa para potencializar a criatividade
em publicidade e criar uma conexdo emocional com os consumidores.

Ao incorporar elementos tecnoldgicos por meio da inteligéncia artificial, a
publicidade amplia suas possibilidades de expressao advinda do imaginario coletivo
e da loT (internet das coisas), enquanto a tecnologia adota nuances estéticas. Esta
simbiose ndo apenas da um novo olhar para as narrativas dos filmes publicitarios,
mas também impulsiona o desenvolvimento de solugdes inovadoras na area, e essa

interseccgéo torna-se essencial para o desenvolvimento criativo e tecnoldgico.
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A inteligéncia artificial, embora tenha desenvolvido grandes capacidades,
ainda € uma tecnologia em estagio de aprimoramento. A relagdo entre IA e
publicidade e na industria criativa em geral também € um campo de estudo novo.

Nesse sentido, pode-se afirmar que a analise de percepcado proposta no
trabalho estd em permanente construgdo. A listagem de termos norteadores
sugeridos para avaliagdo da percepg¢ao do espectador sobre os filmes estudados é
limitada a esses filmes e pode nao caber para filmes com outras tematicas.

Para efeito de analises futuras, cabe realizar uma pesquisa de natureza
aberta, a fim de entender se ha padrbes de percepcido de pessoas de diferentes
grupos e realidades. Assim sera necessaria uma analise de conteudo para chegar a
conclusoes.

Pode-se realizar ainda, em um momento em que a inteligéncia artificial seja
mais comumente utilizada em filmes publicitarios, um estudo comparativo sobre a
percepcao do espectador sobre esses filmes, e em que grau a IA contribui para o
despertar de emocgdes desse espectador.

Em suma, a representacdo da inteligéncia artificial em filmes publicitarios
pode desafiar a percepg¢ao das pessoas, € moldar suas visées sobre a tecnologia em
si. Ao explorar interacdes entre humanos e a IA, esses filmes publicitarios podem, de
certa maneira, influenciar como o espectador enxerga a tecnologia, gerando
discussdes sobre o impacto emocional de audiovisuais criados com |A. Essa
conjuntura pode até mesmo proporcionar reflexdes sobre como a sociedade percebe

e se relaciona com a IA em um contexto mais amplo.
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